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Podrska ovom izvjes¢u omogucena je temeljem USAID ugovora br. PCE-1-801-98-000-16-00. Misljenja izrazena u
ovom dokumentu su ona autora i ne odrazavaju nuzno stajalista Americke agencije za medunarodni razvoj.




Predgovor

Ovaj je izvjestaj izraden za Hrvatski turisticki cluster uz podrsku Hrvatske inicijative za
konkurentnost (CCI), projekta sponzoriranog od strane USAID/Hrvatska, pod vodstvom

Nathan Associates Inc. i J.E. Austin Associates.

Napisano krajem 2002. i pocetkom 2003, ovo izvijes¢e podrzava nastojanja Ministarstva
turizma i predstavnika regionalnih clustera za postavljanje turisticke industrije na put
konkurentnosti. Ove strateske smjernice oznac¢avaju novi duh suradnje u industriji. Autori
izvjes¢a vodili su slojevite rasprave sa zainteresiranim stranama u turizmu, organizirali
radionice, posjetili turisticka odredista, hotele i povezane gospodarske grane te proucili
standarde do kojih su dosle gospodarske grane drugih zemalja. Zainteresirane strane iz
svih segmenata vrijednosnog lanca (hotelijeri, tour operateri, vlasnici restorana,
koncesionari, prijevoznici, vlasnici trgovina, muzeji), zatim sa sveucilista, veleu¢ilista, iz
kljuénih ministarstava i odjela, te iz pridruZenih i pomoénih gospodarskih grana, uloZzili su
svoje vrijeme i stru¢nost u ostvarivanju zajednickog cilja - razvijanja konkurentne turisticke

industrije usmjerene na strateski rast i dodavanje vrijednosti.

Ideje, ciljevi i strategije ovdje predloZzeni u cijelosti pripadaju clusteru, i razvijeni su uz
vodstvo i podrsku turistickih struc¢njaka, ukljuc¢ujuéi dr. Crista Inmana i Pauliusa
Kulikauskasa. Voditelji radnih grupa, navedeni niZze pored odnosne grupe koju su vodili,

posvetili su svoje vrijeme i omogudili drugim sudionicima da se posvete pojedinim

pitanjima:
Voditelj radne grupe Tema
Julije Skelin Marketing i branding
Vedran Prazan Razvoj proizvoda

Srdan Mladini¢ i Dr. Stanko Geji¢ Ljudski resursi
Goran Kovacevié¢ Infrastruktura

Bozo Sinci¢ Pravni i zakonodavni okvir

Cluster se takoder Zeli zahvaliti na doprinosu svima koji su pruzali informacije ili davali
ideje, te onima koji su sudjelovali na izradi ovog izvijes¢a - a osobito na znac¢ajnom trudu

koordinatora clustera Tomislava Vintara.
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Strategija razvoja konkurentnosti
za hrvatsku turisticku industriju

Uvod

Hrvatski turisticki cluster, pod vodstvom Sime Klarica, predsjednika Udruge malih
hotelijera, zapoceo je u 2002. razmatrati nove nacine razvijanja hrvatske turisti¢ke industrije
i davanja smjernica turistickim poduzetnickim inicijativama i tvorcima politike. Zakljuéci i
preporuke ovog izvijes¢a rezultat su toga nastojanja i predstavljaju uravnotezenu strategiju
poticanja konkurentnosti Hrvatske na globalnom turisti¢ckom trzistu. Te preporuke ujedno
utiru put rastu i razvoju koji mogu otkloniti kratkoro¢ne prepreke i pripremiti teren za
srednjorocan i dugorocan napredak u hrvatskoj turistickoj industriji. Glavna je svrha ovog
izvjesca posluziti kao niz smjernica za turisticku industriju, a ne sluziti kao nepromjenjivi
zakon. Svaka dobra strategija mora biti fleksibilna - kontinuirano se azurirati kako bi
uhvatila korak s brzo mijenjaju¢om globalnom okolinom, te biti primjenjivana u lokalnom
kontekstu. Namjera je ovog izvjesca, koje sadrzi ideje i povratne informacije stotine
zainteresiranih iz sektora, potaknuti dijalog i katalizirati koordiniranu akciju kako bi se

prebrodile prepreke i profitiralo se iskoristavanjem dostupnih moguénosti.

Kako je cluster ve¢ izradio opsezan plan na lokalnoj razini, on takoder predlaze nekoliko
konkretnih inicijativa uz ovu strategiju. Uz ovu se strategiju veZe materijal za raspravu koji
predlaze korake za provedbu na nacionalnom nivou i vodi¢ - smjerenice za provedbu za
dalmatinsku regiju. Cluster poti¢e druge regije i lokacije da razviju vlastite vodice -

smjernice za provedbu.

Kako bi se iskoristile prednosti kretanja na medunarodnim trzistima i poboljSala vlastita
izvedba, hrvatska turisticka industrija mora poboljsati svoju konkurentnost. To znaci
lansiranje turisticke industrije na poziciju gdje ¢e biti prepoznata po sofisticiranim,
raznolikim i visokovrijednim proizvodima i uslugama, uz pruzanje primjetno visoke
vrijednosti svim klijentima. To znaci sposobnost utjecati na broj nocenja gostiju i njihovu
rasporedenost tijekom godine, te na iznos novca kojeg oni trose.  PoboljSanje
konkurentnosti zahtjeva primjerenu cijenu uz razumnu dobit i pretpostavlja ponovno

ulaganje dobiti u razvoj.
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Turisticka industrija osigurava Hrvatskoj znacajna strana devizna sredstva -oko US $4
milijarde godisnje - medutim od relativno velikog broja stranih gostiju -- 6,99 milijuna u
2002., s 74.84 posto nodenja koncentriranih tijekom kratke ljetne sezone (lipanj-kolovoz)! .
Ako se njime pravilno ne upravlja i planira, broj posjetitelja moze predstavljati rizik za
hrvatske prirodne, kulturne i drustvene resurse, pri ¢emu visoka koncentracija u vrijeme
sezone dodatno uvecava ove negativne ucinke. Prijavljena potrosnja po turistu po danu u
2001 varirala je od $36 prema podacima Ministarstva Turizma do $44.12 prema podacima
WTTC-a /World Tourism and Travel Council/. Ove brojke pozicioniraju Hrvatsku medu

drzave s najslabijom dnevnom zaradom u ¢itavoj regiji.2

Clanovi turistitkog clustera znaju da Hrvatska moze bolje, te su svjesni da je niska dnevna
vrijednost po turistu rezultat nasljedenog masovnog turizma koji nije primjeren Hrvatskoj.
Postoje i drugi negativni ¢imbenici: nasljede bivieg drzavnog vlasnistva3; trajne posljedice
rata; iskrivljene statisti¢ke brojke zbog sive ekonomije s neprijavljenim ili manje prijavljenim
prihodima*. Dosadadnju praksu masovnog turizma mora zamijeniti visokokvalitetan

proizvod s visokom dodanom vrijednosti koji slijedi odrZivu strategiju.

Cilj je ove strategije pronaci put koji odrzava kvalitetu hrvatskog Zivotnog stila i zadrzava
te iskoristava ono Sto Hrvatsku ¢ini posebnom. Centralno je pitanje vizije sljedece: «Kako
pokrenuti na$ ekonomski rast i podi¢i na$ standard Zivota ne unistivsi pri tome bit
Hrvatske - njenu fantasti¢nu prirodu, bogatstvo kulturnog nasljeda i poseban Zivotni stil?».

Provedba ove strategije ¢e dati odgovore i znacajno pojacati vrijednost turizma u Hrvatskoj.

Shvacanjem da konkurentna strategija «oznac¢ava namjeran odabir razli¢itog niza aktivnosti
kako bi se ostvarila jedinstvena kombinacija vrijednosti», turisticki je cluster usvojio

diferencijaciju kao konkurentnu prednost industrije.?

Kroz diferencijaciju, turistiucka
industrija ¢e pokusati osigurati jedinstvenu i vrhunsku vrijednost hrvatskim lokalnim
zajednicama i posjetiteljima Hrvatske putem visokokvalitetnih i posebnih karakteristika

svojih proizvoda i usluga.

Ovo, medutim, nije lako posti¢i. To zahtjeva kohezivan pristup, zajedni¢ku viziju i
koordiniranu akciju izmedu javnog i privatnog sektora, te unutar turisticke industrije.
Industrija ovo ne moze posti¢i sama; bit e potrebno udruZiti napore drzavnih vlasti,
turisti¢ke industrije i lokalnih zajednica. Stovige, osim samog udruzivanja snaga, potrebna

su i velika novéana ulaganja jednako od strane drzave i industrije.

1 Izvor: Hrvatski zavod za statistiku.

2 0ve se brojke odnose samo na troskove smjestaja te prehrane i pica, te opéenito ne uklju¢uju druge
troskove kao sto je kupovina.

3 Privatizacija drzavnog vlasnistva je odvojeno pitanje koje nije uklju¢eno u ovu strategiju. Opcenito, cluster
vjeruje da bi ciljevi privatizacije turisticke industrije trebale slijediti iste principe i sluziti istim ciljevima kao
5to je predlozeno u ovom izvjeséu (npr. strateska privatizacija bazirana na dugotrajnoj, zadrzanoj
vrijednosti i odrzivim investicijama u zajednici).

4 Sanja Madzarevié-Sujster; “Procjena utaje poreza u Hrvatskoj”, Zavod za javne financije, Povremena
publikacija br. 13; travanj 2002, str. 9

5 Michael E. Porter, “Sto je strategija?” /“What is Strategy?”/ Harvard Business Review, November-December
1996, p.64.
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Hrvatska drzava i drustvo su poznati po znacajnim regionalnim razlikama. Neke su od
regija bolje locirane od drugih za ostvarivanje Zeljene promjene. Kako bi se odrzali
usporediv tempo razvoja, odrzao individualitet regija i iskoristile prednosti koje su rezultat
regionalne raznolikosti, od klju¢ne je vaznosti meduregionalna suradnja. Ova strategija

pokusava stvoriti platformu za zajednic¢ke napore.

Ostvarivanje visoke dodane vrijednosti i malih odljeva profita izvan zemlje u turizmu ovisi
0 jasnodi vizije i strategije turisticke industrije i njihovom $irokom prihvacéanju. Ova vizija i
ova strategija nisu postavljene od strane duZnosnika ili bilo kojeg pojedinac¢nog ¢lana

privatnog sektora, ve¢ ih je razvio cluster kao cjelina.

Vizija: Autenti¢no hrvatsko iskustvo

Vizija je hrvatskog turistickog clustera razviti turisticku industriju temeljenu na kvaliteti,
usluzi i dodanoj vrijednosti, koja objedinjuje tradiciju i fizi¢ku ljepotu s originalnoséu i koja

turistima pruZa ne samo priliku za sunc¢anje nego i za pravi kompleksni dozivljaj.

Dugotrajan proces pretvaranja hrvatskog turizma u ponudu odrZive, integrirane,
visokofleksibilne i individualne ponude usluge koja osigurava da prihodi ostanu u lokalnoj
zajednici, podi¢i ¢e profitabilnost turizma i vremenom smanjiti masovni turizam, koji
trenutno dominira trzistem i kojeg se smatra glavnim krivcem za niske prihode i

neracionalno iskoristavanje prirodnih resursa.

Ova vizija za hrvatski turisticki cluster fokusira se na predstavljanju autenti¢nog hrvatskog
iskustva, regiju po regiju. To zna¢i identifikaciju lokalnih turisti¢kih proizvoda svjetske
klase - iskustava, upotpunjeno opipljivom robom i uslugama - po kojima je svaka regija
posebna.  Predstavljanje autenticnog hrvatskog iskustva takoder znaci povecavanje
kapaciteta lokalnih poduzetnika za profit na temelju tih proizvoda, kao i povezanost tih
poduzetnika s onima u javnom sektoru. U skladu s vizijom hrvatskog turisti¢kog clustera,
svi moraju shvatiti da su dio turistickog sustava - i to ne samo hotelijeri i tour operateri, ve¢

i vlasnici malih trgovina, restorana ili slu¢ajni prolaznici u okviru lokalne zajednice.

Uz inicijative za ponovnim ulaganjima znacajnog dijela ostvarenog profita, znacajno ¢e se
poticati nova domaca i strana ulaganja, te sudjelovanje u turistikoj industriji, uz uvjet da su
takva ulaganja u skladu s ciljevima ove strategije, te da se koriste i razvijaju domaci hrvatski
proizvodi, poduzetnici, menadZzeri i zaposlenici. To ¢e osigurati Siru promidZzbu prednosti
za izbirljivog potrosaca, i njihovog istovremenog pretakanja u koristi za Hrvatsku, kako na
nacionalnoj tako i na lokalnoj razini. Drzava treba prednjaciti u ovim naporima, ponovnim
ulaganjem znacajnog dijela prihoda od poreza dobivenih od turizma, kako bi poboljsala
turisticke usluge: izravno, primjerice putem promidzbe, i neizravno, kao $to su ulaganja u

infrastrukturu.

Drzava, industrija i lokalne zajednice ¢e usvojiti pravilne stavove i poduzeti potrebne mjere
kako bi se osiguralo da se prirodni, kulturni resursi, kao i resursi lokalne zajednice - koji su

osnove hrvatskog identiteta - pravilno ocuvaju u svim poduzetni¢kim naporima.
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Hoteli i drugi smjestajni kapaciteti ¢e nuditi standarde usluga koji odrazavaju hrvatske
kulturne standarde, ali koji istovremeno ispunjavaju o¢ekivanja ciljanih trzista. Restorani ¢e
nuditi inovativnhu kuhinju temeljenu na hrvatskoj tradiciji i lokalnim sastojcima, gradeci
image na hrvatskoj gastronomskoj tradiciji i izloZenosti povijesnim utjecajima drugih
kuhinja. Tour operatori ¢e isticati kulturne, povijesne i prirodne znamenitosti koje su
jedinstvene za Hrvatsku, dok ¢e poduzetnici koji se bave turistickim atrakcijama razviti
aktivnosti koje te znamenitosti pretvaraju u iskustva svjetske klase. Arhitektonski i
dizajnerski elementi svih poduzeca clustera bi trebali na kreativan nacin slijediti hrvatski
identitet i odrazavati hrvatske povijesne utjecaje. Usluzne obrazovne i djelatnosti obuke u
clusteru ¢e na mnoge originalne nacine adekvatnom interpretacijom poduciti ljude
vjeStinama i kreativnosti potrebnima za prenosenje osjecaja medunarodnim gostima $to je

to Hrvatksa.

Svaki ¢e se posjetitelj vratiti iz Hrvatske obogacen autenti¢nim, jedinstvenim iskustvom i
zadrzati ¢e lijepe uspomene, te ¢e uzivati u osje¢aju da je dobio visoku vrijednost za
potrosen novac, razmisljajuci o povratku u Hrvatsku, postajuci u svojoj vlastitoj zajednici

izvorni promotor Hrvatske: njene prirode, kulture, i proizvoda.

Mjerljivi ciljevi

Ova vizija treba biti podrzana mjerljivim ciljevima. Njeni su petogodisnji ciljevi (do 2008)

sljedeci:

e Trostruko povecati dnevnu potro$nju po turistu. Cetrdeset posto ovog rasta ée doéi od
povecane potrosnje u hotelskim kapacitetima, a 60 posto od povecane potrosnje klijenata
na nove i bolje turisti¢ke proizvode i usluge. Trenutna prosje¢na potrodnja prema WTTC
statistikama iznosi US$44.12 po turistu po danu, a ciljana brojka u 2008. iznosi najmanje
US$100. Cluster je svjestan da ¢e dio povecanja doci od dodane vrijednosti, a dio od

poboljsane fiskalne transparentnosti i boljeg prijavljivanja svih kategorija prihoda.

o Utrostruditi broj stranih gostiju u periodu od listopada do svibnja, produzujudi turisticku
sezonu. Trenutac¢an broj gostiju u ovom periodu jest 762.268 ili 10.98 posto, dok je ciljana
brojka najmanje 30 posto®. Cluster je svjestan da ¢e ovaj cilj imati utjecaja i na cilj
povecanja potrosnje po turistu po danu. Unato¢ niZim prosje¢nim vansezonskim
cijenama, visom prosje¢nom vrijednosti vanpansionskih ekskluzivnih usluga, sto je
obi¢no pozeljno posjetiteljima izvan sezone, moZe se realizirati daleko veca prosjecna

potrosnja.

e Udvostruciti broj turista koji posje¢uju lokacije udaljene od obale i ostaju tamo smjesteni

viSe od jedne no¢i. Trenutacan je broj gostiju po sezoni 817.245 ili 10.89 posto, prema

6 1zvor: Hrvatski zavod za statistiku.
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nodenjima, 1,614.474 ili 3.74 posto?, dok je ciljana brojka najmanje trostruko veéa u

pogledu nocenja kako bi se smanjilo opterecenje obalnih podrugja.

o Unaprijediti i razviti dugoro¢na kapitalna sredstva, koja se izravno koriste u turizmu (ne
ra¢unajudi odrzavanje), ponovnim ulaganjem US$100 milijuna dobiti od turizma
godisnje, te privlac¢enjem US$50 milijuna novih ulaganja godis$nje (posudbom,
izdavanjem novih dionica, direktnim stranim ulaganjima, ne uklju¢ujuci ulaganje u
postojece vrijednosne papire). Dvadeset posto ovog ulaganja ¢e ciljati na jednostavnije
mjere, kao §to su razvoj proizvoda, marketing i promocija, podizanje sposobnosti ljudskih
potencijala i obrazovanje. Drzava bi trebala kanalizirati natrag u sektor najmanje 50 posto

poreznih prihoda od turizma.

Konkurentna klima

KONTEKST SVJETSKOG TRZISTA

Posljednjih je godina svjetska industrija turizma zabiljezila ogromne promjene. WTTC
procjenjuje da turizam i putovanja danas generiraju oko US$4.5 trilijuna ukupnih
gospodarskih aktivnosti, uklju¢ujuéi posredne i neposredne ucinke, ¢ine¢i time turizam
vjerojatno najvec¢om svjetskom pojedina¢nom industrijom. WITC takoder procjenjuje da su,
posredno ili neposredno, turizam i putovanja zasluzni za gotovo 210 milijuna radnih
mjesta, odnosno, svako 12. radno mjesto u svijetu. Ovaj je rast u kasnim 90-ima prikazan u
Tabeli 1. Zanimljivo je da u svim regijama, izuzev u Amerikama, rast u dolascima

premasuje rast u prihodima.

SILE PROMJENA U SVJETSKOM TURIZMU

Turizam ne samo da se razvija, ve¢ i prolazi kroz sve brze promjene. Sile koje izazivaju te
promjene bitne su za svjetski turizam i za trziSte na kojem Hrvatska konkurira. Najvaznije
medu njima su diferencijacija proizvoda, obrazovanje i obuka, novi organizacijski odnosi,

tehnologija, te marketing i promidZzba.

7 Izvor: Hrvatski zavod za statistiku
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Tabela1

Medunarodni turisticki dolasci i prihodi od turizma, u svijetu i prema regijama, za godine
1995, 1999 i 2000

Medunarodni Prosjecni Medunarodni Prosjecni
turisticki dolasci (u  godiSnji porast turisticki prihodi godisnji porast
mil) %] (US$ milijardi) %)

1995 1999 2000 '95-'00 '99-00 1995 1999 2000 °'95-00 '99-'00

Svijet 5654 | 6504 | 698.8 43 7.4 406.2 = 4554 @ 4758 3.2 45
Afrika 20.1 26.5 27.6 6.5 42 8.1 103 10.7 5.7 3.9
Obje Amerike 108.9 122.2 129.0 34 5.6 99.7 1224  136.4 6.5 114
Isto¢na Azija i 814 97.6 111.9 6.6 14.7 74.5 75.2 825 21 9.7
Pacifik

Europa 3384 | 380.2 | 4033 3.6 6.1 212.8 | 2331 @ 2315 1.7 -0.7
Srednji istok 124 18.2 20.6 10.7 13.2 7.6 9.8 9.7 5.0 -1.0
JuZzna Azija 42 5.8 6.4 8.8 10.3 35 4.6 5.1 7.8 10.9

1ZVOR: World Tourism Organization, Tourism Market Trends 2001; i Tourism Highlights 2001 (aZurirano)

Diferencijacija proizvoda

Kako se marketing i distribucija danas uglavnom oslanjaju na Internet, turisti sve vise
konkretnu fizicku imovinu, poput hotelskih soba i ostale ponude, dozivljavaju kao
potrosnu robu. Danasnji turisti traze kompletno turisticko iskustvo, koje nudi jedinstvene
usluge, okruzenje i dogadanja. Pokusavajuc¢i odgovoriti na ove zahjeve, tour operateri
nastoje uciniti svoju ponudu raznolikom. Kako se razvijaju novi proizvodi a odredista
pozicioniraju u novim segmentima trzista, kvaliteta postaje sve znacajnija. Da bi odrzale

kakvoc¢u, mnoge zemlje jasno definiraju i diferenciraju svoje turisticke proizvode.

Obrazovanje i obuka

Sofisticiraniji, bolje informirani i sve zahtjevniji turisti traze zaposlenike i menadzere u
turizmu koji mogu funkcionirati u informacijski orjentiranom svijetu raznolike ponude
proizvoda. No, svjetska industrija turizma suocava se s manjkom kvalificirane radne snage,
osobito one visoko i viSe obrazovane. Jedan nacin rjeSavanja tog problema je ucenje putem
Interneta i prilagodene obuke, te koristenjem drugih multimedijalnih alata za razvoj
sposobnosti na svim zaposlenickim razinama. Razvoj ljudskih resursa u turizmu de
naglasavati sposobnost konkurentnog koristenja informacijske tehnologije, kao i
promisljanje i donoSenje odluka, ¢inedi time odmak u odnosu na orijentiranost uglavnom

na tehnic¢ka, operativna znanja.

Novi organizacijski odnosi

Do organizacijskih promjena dolazi medu tvrtkama iz turisticke industrije, izmedu drzave i
privatnog sektora, te izmedu turista i odredista. Promjene do kojih dolazi unutar i izmedu
tvrtki nanovo definiraju granice i oblike suradnje i konkurencije. Informaticka tehnologija je

globalizirala turisticka trzista i protok informacija te povecala kontrolu poslovanja. Veci
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pristup kapitalu diljem svijeta globalizirao je protok sredstava i otvorio put ka
korporativnim spajanjima i pripajanjima te inovativhom restrukturiranju i financiranju
fizicke turisticke imovine i operacija. Rezultat toga je konsolidacija - globalna zrakoplovna
udruZenja, tour operateri i hotelski lanci (brandovi). Turizam je danas pravi svjetski biznis, a
uspjesne su tvrtke ili dovoljno velike da djeluju globalno, ili dovoljno specijalizirane da
djeluju u odredenoj nisi na trzistu, usmjeravajuéi svoj globalni marketing na tocno
odredenu klijentelu. Ta dva mo¢na trenda nastoje sve vise istisnuti srednje i manje tvrtke s

trzista.

Tehnologija

Tehnologija je danas mozda najsnaznija sila promjene u turistickoj industriji, koja dominira
i oblikuje sve druge sile. Turizam je oduvijek industrija pokretana razvojem tehnologije.
Masovni turizam nastao je paralelno s razvojem civilnih zrakoplova u 1960-tima koji su
imali mogudénosti za duge letove, $to je omogucilo brzo putovanje oko svijeta, a daljnji
razvoj zrakoplovnih flota snizio je realnu cijenu putovanja zrakoplovima, ¢ineéi turizam

jeftinijim i konkurentnijim. To je bila prva tehnoloska revolucija.

Informaticka tehnologija, osobito Internet, takoder drasti¢no mijenja odnos izmedu turista i
odredista. Turisti sada imaju direktan pristup informacijama o odredistima i mogu
provoditi on-line transakcije. Stjecanje novih znanja, sofistikacija i mo¢ individualnog turista
poti¢u i pracena su rastu¢om sofisticiranos¢u turistickog poslovanja i lokalnih turisti¢kih
organizacija. Putni¢ke agencije i tour operateri moraju pruzati usluge koje, u takvom
dinami¢nom okruzenju, nude to¢no odredenu vrijednost analogno zahtjevu turistickih

potrosaca.

Novi marketinski promotioni pristupi

Svijetska turisticka organizacija /WTO/ procjenjuje da se putem Interneta trenutno uplaéuje
15 posto ukupnog broja turistickih putovanja, te da ¢e taj udio u iduéih pet godina narasti
na 20 do 25 posto®. Dok je za vedi dio on-line prodaje zasluZna Sjeverna Amerika, Svjetska
turisticka organizacija o¢ekuje da bi druge regije, osobito Europa, mogle brzo uhvatiti korak
i postati turisticka trzista koja se baziraju na Internet poslovanju. To znaci da se moZze
ocekivati da ¢e Internet portali za marketing i promidzbu turizma postati pravilo. Ovo
takoder znaci da se trzisni sudionici suocavaju s novim izazovima i novim moguénostima,
uklju¢ujué¢i metodu prepoznavanja potencijalnog turista i analiziranja njegovih potreba,
iskoritavanja izobilja podataka istrazivanja trzista koji se mogu naéi na Internetu,
prilagodavanje marketinskih poruka klijentu i djelovanja putem viSestrukih marketinskih

kanala za njihovu distribuciju, sve to uz smanjenje troskova.

8 Vidi World Tourism Organization Business Council, E-Business for Tourism:Practical Guidelines for
Destinations and Businesses. Madrid: WTO, 2001.
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HRVATSKI TRZISNI KONTEKST I PROFIL SEKTORA

U Hrvatskoj je turizam najveéi poslodavac, glavno uporiste hrvatskog gospodarstva, te
njegov najveci izvor prihoda inozemnih valuta. Koristenjem tradicionalnih parametara
turistickih posjeta i rasta prihoda, Hrvatska je iskoristila globalni 'boom' putovanja tijekom
posljednjih 50 godina, ali je uvijek doZivljavana kao jeftino odrediste. Najveci izazovi pred
kojima se Hrvatska nalazi glede turisticke konkurentnosti su unutarnja politika i domaci
mentalitet, a ne neka vanjska prijetnja. Ideoloska je predanost pruzanju jeftinog odmora
europskoj radnickoj klasi ukorijenjena i otporna na promjene. Hrvatska turisticka industrija
je vedi dio proslog stolje¢a pratila je strategiju orijentiranu na trziste masovnog turizma, s
¢ijom praksom se nastavlja i danas, premda su mnogi poduzetnici i lokalni duZnosnici
diliem zemlje svjesni da ta strategija nije najbolja za Hrvatsku. Danas, medutim, ti su
izolirani pokusaji da se promjeni paradigma hrvatskog turizma dobili na zamahu, te ce se,

ako im se dozvoli procvat, klima konkuretnosti morati radikalno promijeniti.

Na neki su nac¢in dimenzije globalnog turistickog fenomena zabiljeZene i u Hrvatskoj, za
vrijeme bivSe Jugoslavije. Turizam se u Hrvatskoj razvijao tijekom veceg dijela razdoblja
nakon drugog svjetskog rata sve do 1986, pri ¢emu je kontinuirano biljeZen rast nocenja.
Buduéi je Jugoslavija bila otvorenija od ve¢ine zemalja s onu stranu Zeljezne zavjese,
gradeni su hoteli koji su zadovoljavali rast potraznje i s Istoka i sa Zapada. Vedi dio tih
smjestaja bio je orjentiran na trzista manje platezne modi, ali i na posebnu nisu trzista
zemalja kao $to su Nizozemska, Belgija i Njemacka, koje prakticiraju nudisticki i klasi¢ni tip

odmora u kampovima.

Od 1986. do 1990. doslo je do postupne stagnacije jer turisticka ponuda u Hrvatskoj nije
pratila promjene obrazaca potraznje. To je, ponajviSe, znacilo neodrzavanje fizickog
prostora u skladu sa suvremenim kretanjima i u stanju potrebnom za zadovoljenje sve
zahtjevnijih standarda diskontnih zapadnoeuropskih turoperatora. Kako su se u to vrijeme
kao nova turisticka odredista poceli isticati Karibi, Turska i Sjeverna Afrika, Hrvatska je kao
odrediste postajala sve neinteresantnija. Potom je, s dolaskom 1991. i rata, doslo do
znafajnog pada posjeta - trend nastavljen sve do 1999. osim u nekim segmentima
nautickog turizma. Godina 2000. je bila godina normalizacije, sa 6 milijjuna turista i svim

kapacitetima u funkciji tijekom sezone, dok je u 2001. zabiljezen ¢ak i skroman rast.

Preliminarne statistike Ministarstva turizma za 2002, za koje je koristena nova
rac¢unovodstvena metoda (satelitska bilanca), pokazuju 10-postotan rast broja dolazaka i
drasticno povecanje ekonomskih koristi turizma za hrvatsko gospodarstvo u odnosu na
godine koje su prethodile - 8 milijardi dolara u usporedbi s 3 milijarde. Unato¢ tome,
ukupan broj dolazaka i ostvarena turisticka potrosnja u 2002. nisu utjecali na povecanje

zivotnog standarda i profitabilnosti poduzetnika.

Hrvatska posjeduje znacajne turisti¢ke prednosti. To su u prvom redu kulturna bastina od
antike do danas, spektakularne prirodne atrakcije obale s 1.185 otoka, blizinu glavnim
gradskim sredistima, te klimu ugodnu i za osobni uZitak i za bogatu poljoprivrednu
proizvodnju. Vino, masline i druga klasi¢no mediteranska hrana, u kombinaciji s izuzetnim

plodovima mora i tartufima na sjeveru zemlje, pruzaju izvanredan dodatak odmoru u bilo
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kojem dijelu zemlje. Spoji li se to s njezinom bogatom povijes¢u i kulturom, te stoljetnom
tradicijom ugostiteljstva, tesko je shvatiti zasto je Hrvatska zapela na poziciji jeftinog

odredista.

Ima, medutim, i nekih prednosti u tome Sto se Hrvatska nije pretvorila u popularnije
odrediste. Iako je dugo vremena biljeZila veliku posjecenost tijekom ljetnih mjeseci, nikada
nije doglo do pretjerane gradnje. Cinjenica da je dalmatinska obala vrlo slabo poslovala
tijekom proteklih 10 godina, kada su mnoga druga odredista postala mega-popularna (na
primjer Kankun, gdje se posljednjih godina broj kreveta povecavao za 25,000 godisnje; ili
slican fenomen u Sharm el Sheiku na Crvenom moru), znac¢i da tamo nema vizualnog ili
prikrivenog zagadenja okolisa vezanog uz turisti¢ku infra i suprastrukturu. To Hrvatskoj

daje priliku da se sada usmjeri na pracenje najnovijih trendova - razvijanje odrzivosti.

Unato¢ svojim prednostima, Hrvatska je pozicionirana kao jeftino turisti¢ko odrediste to
privladi turiste koji malo trose a koje okupljaju tour operateri masovnog turizma. Prema
podacima medunarodne tvrtke za turisticki konzalting s predstavnistvom u Hrvatskoj
Horwath International, prosje¢na cijena po sobi u najve¢im hotelima u zemlji ostala je na

razinama od izmedu 35 do 40 eura, $to je medu najjeftinijima u Europi posljednjih godina.

Postoji ogroman pritisak na hrvatsku turisti¢cku industriju da se iskoristi stara hrvatska
tradicija stavljanja “glava u krevete” neovisno o marginalnom prihodu (ili trosku) njihovog
boravka, sve zbog potrebe da se brzo zaradi strana valuta. Svaka i najmanja koli¢ina valute
koja se moze dobiti od turizma osigurava tako trebanu stranu valutu, ali je fokusiranje na
kvantitativne pokazatelje turistickog prometa, bez jasnog razumijevanja ucinka na

zajednicu i okoli$, neodrzivo.

Jasno izraZzeni cilj Ministarstva turizma tijekom 2002. bio je promicati kvalitetan turizam
poticanjem lokalnih obitelji na razvoj malih hotela koji su ekoloski, drustveno i gospodarski
odrzivi. To je vrlo ohrabruju¢ znak, izuzev ¢injenice da nije napravljen radikalan otklon od
politika koje djeluju u suprotnom smjeru. Na primjer, davanje inozemnim turoperatorima
financijskih poticaja za masovno dovodenje turista u Hrvatsku kroz posljednjih godina, a
promidZzbeni se proracun velimim djelom tro$i u zemljama i na mjestima s interesom za

masovni turizam.

Unato¢ tome, doslo je do pomaka u smjeru razvijanja turizma vece dodane vrijednosti,
uglavnom u Istri, gdje se moderno orjentirani vlasnici hotela takoder bave organskom
poljoprivredom, promidzbom visokokvalitetne gastronomije i drugih projekata odrzivog
razvoja. Protekle su se godine pocele razvijati znacajne mogucénosti za poboljSanja te
pomocne komponente za razvoj clustera, i nastavljaju se unapredivati. Svoje su prisustvo u
turistickoj industriji posebno povecali proizvoda¢i vina i hrane, te bi Hrvatska trebala
nastaviti graditi na tom trendu, uklju¢ujué¢i druge specijalizirane proizvode, kao sto su

nauticki turizam, kulturni turizam i ljecili$ni turizam.

Od stjecanja nezavisnosti, Vlada nailazi i na druge, jos vece izazove. Privatizacija je jedna
od tezih usljed ogromnog broja i dalje zaposlenih u odavno neprofitabilnim hotelima.

Vlada i dalje u svojem vlasnistvu ima na stotine turistickih kompleksa. Njihov je proces

13
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prodaje vec zapoceo, ali s raznolikim rezultatima. Neki su zadrzani u istom stanju u kojemu
su bili, kako bi ih se iskoristilo za brzo ostvarivanje brzog profita pruzanjem ugostiteljskih
usluga najnizem trzisnom segmentu. Drugi, poput onih u kolekciji Rivijera Holding hotela,
vec su dozivjeli nadgradnju a tijekom bi iducih pet godina u njih trebalo biti uloZeno oko 10
milijuna dolara godisnje. Drugi su, pak, kao $to je hotel Excelsior u Dubrovniku, dozivjeli
znacajnu obnovu i povrat nekadasnjeg statusa pet zvjezdica, nekadasnjih najsvjetlijih

hrvatskih zvijezda.

Hrvatska nacionalna turisticka zajednica ima 15 ureda u inozemstvu i raspolaze s
prora¢unom od otprilike 15 milijuna dolara godisnje. Zajednica je sudjelovala na 56
medunarodnih izlozbi i sajmova. Orjentirana je na europske zemlje sjeverozapadno od
Hrvatske: Italiju, Njemacku, Sloveniju, Belgiju, Nizozemsku, Veliku Britaniju, Skandinaviju,
i Francusku. Mnogi smatraju najvece svjetsko trziste, americko, previse osjetljivim, $to
moZze biti i istina nakon teroristickih napada 11. rujna. No, SAD bez obzira osigurava
najveéi broj bogatih individualnih putnika te Hrvatska mora ciljati i na ovo i druga

(udaljena) trzista ve¢ u bliskoj buduénosti.

Mnogo je prepreka brzom preokretu u turisti¢koj industriji u Hrvatskoj. Slabost kvalitete
proizvoda i usluge i nedostatak sposobnosti menadzmenta ne mogu se izlijeciti preko noéi.
Prisutan je i ozbiljan problem pretjerane zaduZenosti postoje¢ih hotela. No, Hrvatska
takoder uziva i gore navedene prednosti. Profesionalni marketing mogao bi pritom biti od

velike pomo¢i.

Javni je sektor izrazio spremnost da zajedno s privatnim radi na razvoju i provedbi
programa temeljenih na kvaliteti, poput Certifikata autenti¢nog turizma. Prvi korak u tom
smjeru predstavlja program Ministarstva turizma za financiranje obnove i unaprijedenja
malih, kulturologki prepoznatljivih hotela. Ti se jeftini krediti promic¢u kao pomoé
poduzetnicima koji si inace ne bi bili u stanju priustiti ulaganja u razvoj autenti¢nosti svojih
posjeda. No, osim &to su ti krediti usmjereni isklju¢ivo na male hotelske strukture, ne
postoji niti jedan drugi kriterij za odobrenje koristenja sredstava iz zajmova kojim bi se
osiguralo o¢uvanje i razvoj autenti¢nosti. Premda kreditni programi poput ovog mogu biti
korisni, industrija se mora poceti pripremati za djelovanje u svijetu u kojemu nema
direktnog subvencioniranja, buduéi da Hrvatska poc¢inje uskladivati svoje sustave s onima

Europske unije.

Neiskoristeni potencijal

Kakvi god da bili izazovi, hrvatska turisticka industrija ima resurse koji su potrebni kako bi
postala mnogo vise konkurentna. Hrvatska ima velie rezerve turisti¢kih resursa i ¢itav niz

bogatstava za privlacenje turista, ukljucujuci

o Stratesku lokaciju, dobru pristupnost trzistima koja generiraju najvec¢i broj turista u
Evropi i (u buduénosti) u Sjevernoj Americi i Srednjem istoku;

¢ Nedirnuti okoli, od otoka i planina do ravnica i $uma;

e Jedinstvenu i raznoliku floru i faunu;
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¢ Bogato kulturno nasljede umjetnosti, obi¢aja i kulinarskih specijaliteta;

¢ Fascinantnu i bogatu povijest koja datira od starih Grka, pa ¢ak i ranije (predhistorija) a

koja je vidljiva u milenijskom kontinuitetu do danasnjih dana ; i

¢ Visok stupanj pismenosti i obrazovnih standarda, uklju¢ujuéi velik broj ljudi koji govore

njemacki, talijanski i engleski.

Osim toga, veli¢ina zemlje omogucava obilazak velikog broja znamenitosti u jednom
jedinom putovanju. Hrvatska je prirodna «paket destinacija». Zapravo, turisti¢ka industrija
Hrvatske ima velik potencijal rasta - ako bi se industrija mogla adekvatno transformirati i

postati vise konkurentna.

Strategija odrzivog turizma u Hrvatskoj

Vrijednosti hrvatskog turistickog clustera potjecu iz stoljetno duge povijesti Hrvatske i njene
danasnje realnosti. One se baziraju na ponosu hrvatskog naroda njihovom drzavom,
njenom prirodom, kulturom i drus$tvom, te se osnivaju na ¢vrstom uvjerenju da se ova
bogatstava moraju razotkriti svijetu i podijeliti s posjetiteljlima. Ova bogatstva moraju
pridonjeti bogatstvu hrvatskog naroda, kako poslovnom tako i drustvenom, ali se ne smiju

iskoristiti za kratkotrajnu zaradu i moraju se o¢uvati za buduce generacije.

Ove Kklju¢ne vrijednosti se manifestiraju u Glavnim nacelima turizma u Hrvatskoj. Ova
nacela se oslanjaju na globalno prepoznata nacela Svjetske turisticke organizacije /WTO-
a/? i ICOMOS-al?, koja imaju izvori§ta u idealima i nacelima globalne zajednice; ona su

profilirana kako bi odgovorila na realnosti Hrvatske i viziju clustera

GLAVNA NACELA

Osobnost, raznolikost, kulturne veze. Turizam ¢e se graditi i odrzati na autenti¢noj

jedinstvenosti Hrvatske, raznolikosti njenih regija, povijesnih i kulturnih veza.

Odrzivost. Turizam u Hrvatskoj ¢e osigurati odrzivost prirode, kulture i kulturnog
nasljeda, te odrzati trajnu drustveno-gospodarsku ravnotezu i Zivucée lokalne zajednice.
Poslovno okruZenje za turisticke usluge bit ¢e otvoreno, liberalno i transparentno dok ¢e
kontrola koju drustvo ima nad odrzanjem prirodnih, kulturnih i drustvenih resursa biti
zakonom odredena, eksplicitna, te osmisljena i provedena u bliskoj suradnji s hrvatskim

gospodarstvom i drustvom.

Integracija turizma za kvalitetu Zivota. Turizam ce se tretirati kao polivalentnio aspekt
gospodarstva i zivota, a ne kao samostoje¢i gospodarski sektor. Javne vlasti ¢e jednako

poticati i promicati sve mjere koje pomazu u razvoju odrzivog turizma, kao $to su ona

9 Principi Globalnog etickog kodeksa za turizam (http:/ /www.world-tourism.org/ projects/ ethics/ principles.html)
10 ICOMOS Povelja medunarodnog vije¢a za spomenike i lokalitete kulturnog turizma
(http:/ /www.icomos.org/ tourism/charter.html).
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prijevoza ili privatizacije. Turisticke usluge ¢e biti integrirane u Zivot i gospodarstvo drzave

a pogotovo unutar lokalnih zajednica turistickih odredista.

Kvaliteta usluge. Turisticke usluge ¢e nuditi bogato, autenti¢no, jedinstveno iskustvo za
adekvatnu cijenu, zadrzavaju¢i razumnu dobivenu vrijednost (percieved value), teZeci

povecanju kvalitete kao u Standardima kvalitete destinacija, proizvoda i usluga WTO-all.

Dobrovoljno sudjelovanje. Svaka zainteresirana strana u turizmu ili grupa unutar turizma
imaju pravo traziti zadovoljavanje svojeg legitimnog interesa, poslovnog ili nekog drugog,
kako pojedina¢no tako i u suradnji s drugim zainteresiranim stranama. Javne vlasti,
gospodarske grupacije i zajednice obecavaju da ¢e se boriti za duh slobodne konkurencije i
osigurati «ravnopravne preduvjete» za realizaciju takvih legitimnih interesa. Iako svi mogu
biti pozvani da dijele vrijednosti, slijede nacela, i pokazu svoje interese i planove, nitko nece

biti prisiljen na nedobrovoljno sudjelovanje u organiziranim aktivnostima.

Svi zajednicki ciljevi zainteresiranih strana u hrvatskoj turisti¢koj industriji, te inicijative i
projekti osmisljeni za ostvarivanje ciljeva od zainteresiranih strana, usporedivat ¢e se u

pogledu njihova postivanja s ovim Glavnim nacelima.

STRATESKI CILJEVI

Strateski ciljevi postavljaju smjernice za aktivnosti prema realizaciji vizije turisti¢kog
sektora  slijede¢i njena glavna nacela. Oni se takoder poklapaju s
gospodarskom,drustvenom i ekoloskom dimezijom odrZivog turistickog razvoja, kako je to
izneseno u izvjeséu Turizam: Industrija kao partner odrZivog razvoja na Svjetskom samitu o
odrzivom razvoju /WSSD/ u 2002.12 godini. Oni se preklapaju i vezani su jedan za drugog
kako bi se postiglo uskladenje uloZenih napora. Oni vode ka odrzivom turizmu u Hrvatskoj
zasnovanom na kvaliteti, imaju¢i u vidu 5-8 godisnju perspektivu. Kako se ovi ciljevi
postizu ili prestaju biti vazni usljed unutarnjih ili vanjskih promjena u turizmu u

Hrvataskoj, formirati ¢e se drugi ciljevi kako bi posluzili Glavnim nacelima.
1. Provedba integriranog upravljanja resursima

A. SadrZaj

» Izraditi, postaviti i provesti integrirano o¢uvanje uz lokalno sudjelovanje, te

upravljanje kulturnim i prirodnim nasljedem destinacije.

»  Orjentirati nacionalni okvir planiranja i zakonodavstva ka ostvarenju ovog
cilja;

» Usvojiti regionalnu i lokalnu provedbu.

11 WTO Standardi kvalitete (http:/ /www.world-tourism.org/ quality / quality_menu.html)

12 Tourism: Industrija kao partner odrzivog razvoja; Izvjesée koje je objavio World Travel & Tourism Council,
International Hotel & Restaurant Association, International Federation of Tour Operators, International Council of
Cruise Lines and the United Nations Environment Programme za WSSD 2002 u Johannesburgu;
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B. Rezultat. Prirodni, kulturni i resursi zajednice bit ¢e o¢uvani dok ih se prezentira

gostima; ovi e resursi biti iskoristeni za ekonomski razvoj zajednice; poslovna i

lokalna zajednica bit ¢e blisko uklju¢ene u upravljanju ovim resursima.

2. Osigurati sudjelovanje svih zainteresiranih strana, posebice lokalnih zajednica, te

izgraditi njihove podsustave za sudjelovanje u turizmu, poboljsavajudi time kvalitetu

Zivota.
A. Sadrzaj

» Prenijeti procese dono3enja odluka o turizmu i povezane aktivnosti na
regionalne i lokalne razine gdje je to moguce;

» Pomagati lokalnih malim i srednjim poduzeéima uklanjajuéi prepreke i nudedi
obrazovanje i obuku kako bi se stvorile poslovne mogucénosti i moguénosti
zaposlenja;

» Razvijati prometnu, komunalnu, obrazovnu i zdravstvenu infrastrukturu na
lokacijama na koje utjece sezonski turizam, kao to su otoci.

B. Rezultat: Imajudi koristi od turizma kroz sudjelovanje i doprinoenje kvaliteti i

autenti¢nosti usluge, Zivuce ¢e, uravnoteZene i odrzive lokalne zajednice

napredovati kao turisticke destinacije.

3. Oslobadanje kreativnosti u turizmu i uslugama olakSavanjem interakcije izmedu

Klijenta, poduzetnika i zajednice.

A. SadrZaj

>

Povezati razvoj proizvoda i marketing turistickih destinacija s trajnom obukom
i profesionalnim razvojem, usvajajuci kreativnost poduzetnika, zaposlenika, te

zajednica uklju¢enih u turisticke usluge putem poticaja, nagrada i sli¢no.

Osmisliti i ustanoviti okruZenje za kreativan razvoj novih proizvoda i

poboljsanje usluga na cetiri medupovezane razine:

1. Usluga;

2. Poslovanje i zajednica - klijenti i grupe klijenata;
3. Lokalitet/regija - ciljana trzista;

4. Nacionalna razina - globalno trziste.

Okolina bi trebala graditi na komparativnim prednostima hrvatskog turizma -
prirodi, kulturi, zajednici - pozivajuci i pomazuéi reakciju i sudjelovanje
klijenata na razvoju proizvoda, koristeci reakcije klijenta za inspiraciju i

prilagodavanje originalnog turisti¢kog proizvoda i usluga na ove Cetiri razine

Rezultat: Bolje medusobno razumijevanje izmedu sektora turizma, zajednice i

Kklijenta; bolje ciljanje individualnih klijenata i trzista; veca kvaliteta inovativnih,

raznolikih, individualnih proizvoda - time i veca vrijednost za poduzetnike i

koristi za lokalne zajednice; povecana uoc¢ena vrijednost turistickih proizvoda i

usluga; povecana konkurentnost Hrvatske, njenih regija i lokaliteta
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4. Ujedinjavanje/sinergija radnji javnog i privatnog sektora.

A. SadrZaj: imajuéi na umu razlike interesa i zadatke javnih vlasti, privatnih poduzeca

i lokalnih zajednica.

>

>

Prenosenje ideja izmedu ovih sektora gospodarstva i udruzivanje snaga na
strateskoj razini i u pogledu inicijativa koje su pozitivne za svakoga,

zadrzavajuéi duh natjecanja i fair play,
Uklanjanje administrativnih zapreka za poslovanje,
Prebacivanje, gdje je moguce, kontrole i samokontrole na zajednicu,

Izgradnja kapaciteta zajednice da moze preuzeti odgovornosti, smanjujuci

potrebu za trosenjem drzavnih resursa.
Kombinirati, gdje je moguce, javna i privatna ulaganja u javnu infrastrukturu,

Progiriti i stvoriti inicijative za transparentnost i ponovno ulaganje, podrzavati

izgradnju podsustava.

Postaviti jasne i moderne zakonodavne okvire, posebice u sektoru financija i
poduzetnistva, uklanjajuci prepereke za priblizavanje kapitalu, te osiguravanje

osnova za brzi obrt sredstava kroz institucije stecajeva,

Odrzati koheziju politike u razli¢itim sektorima povezanima s turizmom.

Rezultat: Bolje usmjereni i u¢inkovitiji javni rashodi; umanjeni stupnjevi rizika za

ulagace i poduzetnike; uklju¢ivanje lokalne zajednice u turisti¢cke poduhvate; bolja

kvaliteta i veca autenti¢nost turistickog proizvoda.

5. Postizanje ravnoteZe meduregionalne suradnje i konkurencije.

A.

Sadrzaj

»  Suradnja regionalnih javnih tijela i poslovanje na razini nacionalne strategije,
meduregionalna razmjena iskustva, te slobodan protok ljudskih vjestina i
kapitala;

» Potaknuti kohezivan razvoj i upravljanje turistickim ponudama ukljuc¢ujuci
planove puta kroz regije;

» Razviti komptatibilna usporedbu kvalitete;

» Poticati konkurenciju u kreativnosti i izvedbi.

Rezultat: Prikazivanje jedinstvenog imidza i plasmana proizvoda Hrvatske , kao

jedinstvene, ali ipak raznolike makroregije uz visokokvalitetne, fleksibilne,

individualne usluge, koje svakome pruZzaju autenti¢no iskustvo. Kohezivni razvoj

regija u pogledu kvalitete turizma i konkurentnosti.

Sve inicijative i projekti bit ¢e procijenjeni u pogledu njihovog doprinosa u postizanju ovih

strateskih ciljeva. Ciljevi moraju biti sagledani u odnosu jednoga prema drugome, ali

razli¢ite agencije moraju postaviti njihove prioritete. Cluster ¢e pregledavati i usaglasavati

ciljeve godisnje.
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Regionalni ogranci clustera ¢e odrediti zadatke koji su specifi¢ni za njihovu regiju kako bi

dopunili ove ciljeve i zatim ¢ée ih poredati prema prioritetu u skladu s potrebama regije.

Provedba odrZzive turisticke strategije u Hrvatskoj

Strategija odrzivog turizma u Hrvatskoj je stvorena kako bi se povecale ekonomske
dobrobiti koje drzava dobija od turizma i istovremeno kako bi se gradilo i gospodarilo na
osnovama o¢uvanja resursa i koncepta odrzivog razvoja. Nacin provedbe ove strategije je u
glavnim crtama iznesen u odvojenom materijalu za raspravu - Konzultiranje
zainteresiranih stana o nacionalnim inicijativama za provedbu Strategije odrzivog turizma
u Hrvatskoj - za zainteresirane strane sa molbom da ih razmotre i rasprave u sklopu
nekoliko nacionalnih inicijativa. Unutar svake od ovih inicijativa nude se specifi¢ni projekti
akcije za iskoriStavanje prednosti ponudenih moguénosti u turizmu. Specifi¢ne nacionalne
inicijative imaju izvoriste u diskusijama s clusterom, a razvile su ih radne grupe osnovane za
svaku kategoriju. Pretpostavlja se da ¢e Vlada Republike Hrvatske i nacionalne

organizacije usvojiti, podrzati i dopuniti ove inicijative i projekte.

Nacionalne ¢e inicijative dopuniti regionalne i multilateralne inicijative koje ¢e razvijati
svaka regija u clusteru. Projekti ¢e se susretati s ovim nacionalnim i regionalnim
inicijativama, ujedinjujuci aspekte istih prema potrebi. Oni ¢e biti provedeni individualno

od strane poduzetnika ili njihovih partnerstava, privatno-privatnih i javno-privatnih.

Ovi projekti mogu prihvatiti sektorne strategije i programe. Gotovo sve drzave i regije
imaju postojece turisticke marketinske strategije i planove, kao npr. za odrZzivi turizam u
za$ticenim podrudjima i za kulturni turizam. Primjerice, Novi je Zeland donio Strategiju
turistickog istrazivanja i razvoja. UdruZenje lokalnih vlasti u Ujedinjenom kraljevstvu je
predloZilo materijal za raspravu o kulturi i turizmu u danasnjem Dobu znanja (tzv. Learning
Age). Neke su drzave, kao Skotska i Irska stvorile mreZe i agencije za trajno ucenje i obuku

u turizmu.

Mnoge su drzave sa znacajnim regionalnim razli¢itostima razvile regionalne turisticke
strategije. Tasmanija u Australiji je razvila ¢itav niz strategija i programa za podrsku
provedbi takvih regionalnih strategija: prehrambena i vinska strategija, program posebnih
interesa, program za trzisne niSe, te program izletni¢kog i avanturistickog turizma. Nova

Skotska u Kanadi je pak razvila e-marketinsku strategiju.

Obilne su mogucénosti za poduzimanje akcije. Odluka o tome koje inicijative prve provesti
na nacionalnoj i regionalnoj razni sada leZi na zainteresiranim stranama u hrvatskom

sektoru turizma, kao i odluka o tome tko treba poduzeti razli¢ite akcije.
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Dodatak A. Clanovi clustera

Tonci Anticevicé
Davor Cvitanovié¢
Mario Dageli¢
Jurica Duzevié
Goran Ergovi¢
Ante Ci¢o Ganza
Stanko Geji¢
Visko Haladi¢
Nansi Ivanisevic¢
Zoran Katié¢
Sime Klari¢
Goran Kovacevié

Petra Lemisi¢

Srdan Mladinié
Jure Mula
Vedrana Perié¢
Zlatan Plenkovié¢
Vedran Prazen
Jasna Deli¢i¢-Radonié¢
Sini$a Rudelj
BozZo Sinci¢

Julije Skelin
Dane Slami¢
Mario Tomasovié¢
Dusko Veza

Ivan Zec

Te mnogi drugi poduzetnici koji su svojim sudjelovanjem u radionicama i sastancima

prenjeli svoje ideje, razmisljanja i kreativna rijeSenja te doprinjeli stvaranju ove strategije te

radu clustera.



